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度 感知 ,进而 提升 产品 质 
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到 U 型 。 相 比 于 低 模糊 度 的 产品 
量 评价 ,最 终 导致 产品 态度 更 积极 。 但 过 高 模糊 度 的 产品 展示 会 激发 消费 者 强烈 的 消 
的 消极 影响 会 抵消 掉 柔 软 度 感知 的 积极 影响 ,最 终 导致 产品 态度 的 降低 。 
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1 前 言 
模糊 产品 展示 是 指 能 够 引发 消费 者 模糊 视觉 


感受 的 产品 展示 方式 。 这 种 展示 方式 在 营销 实践 领 
域 的 运用 十 分 广泛 。 一 方面 ， 以 松软 口感 为 卖点 的 
食品 (例如 切片 面包 和 软 饼干 ) 以 及 强调 柔软 杂 肤 属 
性 的 纺织 类 产品 (例如 贴身 衣服 和 床上 用 品 ) 往 往 采 
用 半 透 明 材质 进行 包装 ,这 类 包装 使 得 包装 内 部 的 
产品 实物 呈现 模糊 的 展示 效果 。 男 一 方面 , 许多 网 
上 商家 在 展示 以 柔软 为 积极 属性 的 产品 时 ， 也 会 借 
助 拍摄 处 理 技术 (例如 柔 焦 拍摄 ) 或 图 像 处 理 技术 
(例如 高 斯 模糊 化 )， 用 以 实现 产品 图 片 适度 的 模糊 

半 透 明 包装 的 现 有 文献 主要 从 产品 可 视 性 的 角 
度 探讨 其 对 产品 消费 量 和 产品 评价 的 影响 (Deng & 
Srinivasan, 2013; Morale & Fitzsimons, 2007; Simmonds 
& Spence, 2017)。 例 如 ， 半 透明 包装 带 来 的 产品 可 
视 性 ( 相 比 于 不 透明 包装 ) 会 同时 引发 凸显 效应 和 监 
控 效 应 最 终 影响 到 产品 消费 量 (Deng & Srinivasan, 
2013)。 当 产品 与 容易 引发 恶心 感 的 其 他 产品 发 生 
物理 性 接触 时 ,这 种 可 视 性 使 得 消费 者 更 容易 产生 
污染 感知 ， 进 而 导致 产品 评价 更 消极 (Morales & 
Fitzsimons, 2007)。 但 半 透 明 包 装 带 来 的 模糊 展示 效 
果 ( 相 比 于 完全 透明 包装 ) 会 如 何 影 响 产 品评 价 等 营 
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品 态度 的 影响 。 结 合 4 个 实验 的 结果 ,发现 模糊 产品 展 
展示 ， 中 等 模糊 度 的 产品 展示 能 够 激发 更 高 水 平 的 柔软 
极 情 


销 变量 尚未 得 到 足够 的 重视 。 

图 像 模 糊 效 果 的 研究 主要 集中 在 光学 、 视 觉 学 
和 心理 学 领域 (Cloutier, Mason, & Macrae, 2005; Enns 
& MacDonald, 2013; Held, Cooper, O’brien, & Banks, 
2010; Watson & Ahumada, 2011)， 营 销 学 领域 的 相 
关 文 献 数 量 较 少 (Cho & Schawarz, 2012; Wedel & 
Pieters, 2015)。 且 这 些 研究 虽 探 讨 了 图 像 模糊 效果 
对 产品 评价 的 影响 ， 却 也 难以 解释 具有 模糊 效果 的 
产品 图 片 为 何 能 在 营销 实践 中 广泛 用 于 传达 产品 
的 柔软 属性 ， 也 没有 验证 这 种 做 法 是 否 一 定 能 够 达 
到 积极 的 营销 效果 。 

为 此 , 本 研究 以 关联 习 得 理论 为 基础 ， 系 统考 
察 了 不 同 程度 的 模糊 产品 展示 对 产品 态度 的 影响 
及 其 背后 机 制 。 关 联 习 得 理论 认为 当 两 个 或 多 个 事 
件 在 时 间 维 度 或 空间 维度 上 表现 出 某 种 一 致 性 时 
(比如 空间 维度 上 反复 同时 出 现 )， 人们 能 够 习 得 
件 间 的 关联 (Cai, Shen, & Hui, 2012; Keller, Heckler, 
& Houston, 1998; Mackintosh，1983)， 并 基于 其 中 
一 个 事件 对 其 他 事件 进行 推断 (Deng & Kahn, 2009; 
Keller, 1993; Rescorla & Wagner, 1972; Shimp, Stuart, 
& Engle, 1991)。 此 外 ,， 随 着 个 体 的 经 验 增长 ， 习 得 
的 关联 会 经 历 一 个 动态 的 发 展 过程 , 逐渐 由 粗略 简 
单 变 得 精细 复杂 ， 基 于 关联 所 得 推测 的 准确 性 也 因 
此 逐渐 提升 (Cunha, Janiszewski, & Laran, 2008). 
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生活 中 我 们 常 有 这 样 的 体会 : 相 比 于 轮廓 清晰 
的 物体 ， 那些 看 上 去 腾 胱 模糊 的 物体 往往 摸 上 去 更 
加 柔软 ， 例 如 棉花 、 柳 妹 以 及 动物 的 毛发 等 。 由 于 
这 些 材 质 表面 的 纤维 蓬松 且 不 规则 ,光线 落 在 材质 
表面 后 会 在 这 些 纤 维 的 作用 下 发 生 散 射 ， 因 而 看 上 
去 有 些 模糊 (Sato, Motoyoshi, & Sato, 2015). 根据 关 
联 习 得 理论 ， 本 研究 认为 丰富 的 生活 经 验 使 得 消费 
者 习 得 柔软 与 模糊 视觉 感受 之 间 的 关联 ， 并 能 够 基 
于 产品 展示 的 模糊 程度 ， 对 产品 柔软 度 形成 较为 准 
确 的 推 新 。 因 此 ,， 相 比 于 低 模糊 度 的 产品 展示 ， 中 


比 于 低 模糊 度 产 品 展示 ) 提 升 产 品 态度 的 一 个 边界 
条 件 。 前 文 提 到 ,柔软 度 感知 能 够 通过 提升 产品 质 
量 感知 来 正 向 影响 产品 态度 , 但 这 一 效果 是 针对 以 
柔软 为 积极 属性 的 产品 。 对 于 以 柔软 为 消极 属性 的 
产品 ,柔软 度 感知 反而 会 降低 产品 质量 评价 ， 最终 
对 产品 态度 产生 负 向 影响 。 因 此 , 我 们 得 到 假设 
H3: 中 等 模糊 度 产 品 展示 ( 相 比 于 低 模糊 度 产 
品 展示 ) 对 产品 态度 的 影响 受到 产品 类 别 的 调 闻 。 
对 于 以 柔软 为 积极 属性 的 产品 ， 中 等 模糊 度 产品 展 
示 能 够 提升 产品 态度 ,而 对 于 以 柔软 为 消极 属性 的 


等 模糊 度 的 产品 展示 能 够 引发 更 高 水 平 的 柔软 度 
感知 。 已 有 研究 表明 ,触觉 属性 是 消费 者 进行 产品 
质量 推断 的 重要 依据 (Citrin, Stem, Spangenberg, & 
Clark, 2003; Krishna & Morri, 2008; McDaniel & 
Baker, 1977)， 且 对 于 诸多 类 型 的 产品 而 言 , 柔软 的 
触觉 属性 是 评判 质量 的 积极 线索 (Kergoat et al., 
2012)。 由 于 质量 又 是 消费 者 形成 产品 态度 的 核心 
依据 之 一 ， 因 此 柔软 度 感知 可 以 通过 提升 产品 质量 
评价 对 产品 态度 产生 正 向 影响 。 综 合 上 述 分 析 , 我 
们 认为 在 中 低 模 糊 度 的 产品 展示 对 比 条 件 下 ， 和 柔软 
度 感 知 是 产品 模糊 效果 影响 产品 态度 的 中 介 变 量 。 

但 模糊 产品 展示 对 产品 态度 的 积极 效应 仅 适 
用 于 模糊 效果 处 于 适度 范围 内 的 情况 。 当 模糊 程度 
过 高 时 ,强烈 的 消极 情绪 会 被 激发 出 来 。 根 据 记 忆 
可 得 性 理论 和 情绪 确定 理论 (Bower，1981; Forgas, 
1995; Ditto & Lopez, 1992), 消极 情绪 会 对 消费 者 
评价 产生 消极 影响 。 因 此 ， 高 程度 模糊 引发 的 消极 
情绪 对 产品 态度 造成 的 消极 影响 可 能 抵消 掉 和 柔软 
度 感 知 的 积极 影响 最终 导致 产品 态度 的 下 降 。 综 
合 上 述 分 析 , 我 们 得 到 假设 

HI1: 模糊 产品 展示 对 产品 态度 的 影响 呈现 倒 U 
型 。 具体 来 说 , 相 比 于 低 模 糊 度 和 高 模糊 度 的 产品 展 
W, 中 等 模糊 度 产品 展示 条 件 下 的 产品 态度 最 积极 。 

H2a: 柔软 度 感知 是 中 等 模糊 度 产品 展示 ( 相 比 
于 低 模糊 度 产 品 展示 ) 提 升 产 品 态 度 的 中 间 机 制 。 
具体 来 说 ， 相 比 于 低 模 糊 度 产品 展示 ,中 等 模糊 度 
产品 展示 能 够 激发 更 高 水 平 的 柔软 度 感知 ， 进 而 提 
升 产品 态度 。 

H2b: 消极 情绪 是 高 模糊 度 产品 展示 ( 相 比 于 中 
等 模糊 度 产 品 展示 ) 降 低产 品 态度 的 中 间 机 制 。 具 
体 来 说 ， 相 比 于 中 等 模糊 度 产品 展示 ， 高 模糊 度 产 
品 展示 能 够 激发 更 高 水 平 的 消极 情绪 ， 而 消极 情绪 会 
抵消 掉 柔 软 度 感知 的 积极 影响 ,进而 降低 产品 态度 。 

此 外 , 产品 类 别 也 是 中 等 模糊 度 产 品 展示 ( 相 


产品 ,中 等 模糊 度 产品 展示 则 会 降低 产品 态度 。 

本 研究 通过 4 个 实验 来 验证 以 上 假设 。 实 验 1 
验证 模糊 产品 展示 对 产品 态度 的 影响 。 实 验 2 和 实 
验 3 用 来 验证 柔软 度 感知 和 消极 情绪 是 模糊 产品 展 
示 影响 产品 态度 背后 两 个 相互 独立 的 机 制 。 实 验 4 
用 来 验证 中 等 模糊 度 产品 展示 ( 相 比 于 低 模糊 度 产 
品 展示 ) 提 升 产品 态度 的 完整 心理 机 制 以 及 产品 类 
别 是 该 提升 效应 的 边界 条 件 。 


2 实验 1: 模糊 产品 展示 对 产品 态 
度 的 影响 


实验 1 的 目的 在 于 验证 模糊 产品 展示 对 产品 态 
度 的 影响 ， 即 验证 假设 1。 
2.1 ”实验 刺激 物 

本 实验 利用 半 透 明 包 装 来 操纵 产品 模糊 。 由 于 
需要 操纵 低 、 中 、 高 三 种 程度 的 模糊 展示 效果 , 我 
们 进行 了 一 个 前 测 。35 名 被 试 会 观察 到 3 种 半 透 明 
的 切片 面包 包装 ,之 后 对 包装 引发 的 视觉 上 的 模糊 
感知 程度 进行 打分 (采用 7 分 制 , 1 分 为 非常 清楚 , 7 
分 为 非常 模糊 )。 前 测 的 结果 表明 , 3 种 包装 引发 的 
模糊 感知 程度 两 两 之 间 都 存在 显著 区 别 (Mj = 2.40, 
M: =3.40, M; = 5.30, ps < 0.05)。 因 此 ,本 实验 决定 
使 用 这 3 款 半 透明 包装 。 
2.2 ”实验 设计 与 流程 

实验 1 采用 简单 组 间 实 验 , 分 别 为 低 模糊 度 展 
示 组 、 中 等 模糊 度 展示 组 和 高 模糊 度 展示 组 ， 并 设 
置 控制 组 。 我 们 在 中 国人 民 大 学 的 图 书馆 招募 到 
117 名 被 试 参加 实验 ， 其 中 男性 42 人 ,年 龄 集中 在 
18~30 岁 ( 占 到 91.3%)。 被 试 被 随机 分 配 到 四 组 中 的 
一 组 。 实 验 人 员 会 告知 被 坛 ， 本 实验 的 目的 是 调查 
大 学 生 对 切片 面包 的 喜欢 程度 。 之 后 , 被 试 需要 认 
真 观看 产品 ， 其 中 三 个 实验 组 的 产品 采用 不 同 模糊 
程度 的 半 透 明 包 装 ， 控制 组 的 产品 则 采用 完全 透明 
包装 。 在 观看 完 产 品 后 ,被 试 需要 填写 产品 态度 量 


202303.08522v1 


chinaXiv 


ChinaXiv 合 作 期 刊 


第 3 期 李 ” 巧 等 : 模糊 产品 展示 对 产品 态度 的 影响 机 制 351 


表 (Chae & Hoegg, 2013; Munch, Boller, & Swasy, 
1993)。 产 品 态度 量 表 的 总 题 干 为 “你 对 图 中 产品 的 
态度 是 怎样 的 ” 题 干 下 包含 3 个 维度 的 测评 项 ， 分 
别 为 “非常 讨厌 ~ 非常 喜欢 ”"“ 非 常 差 ~ 非 常 好 ”和 
“非常 消极 ~ 非常 积极 ”。 被 试 需要 依次 对 这 3 个 维 
度 进行 评分 (7 级 打分 ) “1 代表 “非常 讨厌 ”"“ 非 常 
差 ? 和 "非常 消极 “7 代表 “非常 喜欢 ”"“ 非 常 好 ” 
和 “非常 积极 ”。 
2.3 ”实验 结果 和 讨论 

我 们 以 产品 态度 为 因 变 量 , 模糊 产品 展示 为 自 
变量 ,进行 方差 分 析 。 结 果 显 示 , 模糊 产品 展示 对 
产品 评价 的 影响 显著 (F(3,113) = 14.04, p < 0.001), 
且 能 够 解释 27.2% 的 产品 态度 差异 (partial n? = 
0.272)。LSD 事后 检验 法 的 结果 表明 ， 中 等 模糊 度 
展示 组 的 产品 态度 (M = 4.08) 显 著 高 于 低 模糊 度 展 
示 组 (M = 3.71, p = 0.036)、 高 模糊 度 展示 组 (M = 
3.08, p < 0.001) 以 及 控制 组 (M = 3.19, p < 0.001) 的 
产品 态度 ( 详 见 图 1)。 假 设 1 得 到 初步 验证 。 另 外 ， 
以 控制 组 为 标杆 的 对 比分 析 发 现 ,模糊 产品 展示 在 
影响 产品 态度 时 存在 过 犹 不 及 的 现象 ， 因 为 低 模糊 
度 展示 组 比 控制 组 的 产品 态度 更 积极 (p = 0.004), 
但 高 模糊 度 展示 组 与 控制 组 的 产品 态度 不 存在 显 
著 差别 > 0.1)。 由 于 实验 1 只 是 初步 验证 了 模糊 
产品 展示 对 产品 态度 的 影响 ,并 没有 对 影响 背后 的 
心理 机 制 进行 深入 探讨 。 因 此 , 接 下 来 的 实验 2 用 
于 解决 这 一 问题 。 


低 模 糊 度 
展示 组 度 展 示 组 = 展示 组 


中 等 模糊 ”高 模糊 度 控制 组 


图 1 实验 1 产品 态度 的 均值 比较 


3 实验 2: 模糊 产品 展示 影响 产品 
态度 的 机 制 
实验 2 有 三 个 主要 目的 。 一 是 验证 柔软 度 感知 
是 中 等 模糊 度 产品 展示 ( 相 比 低 模糊 度 产品 展示 ) 提 
升 产品 态度 的 背后 机 制 ， 即 假设 2a。 二 是 验证 消极 


示 ) 降 低产 品 态度 的 背后 机 制 ， 即 假设 2b。 三 是 改 
变 自 变 量 操纵 方式 再 次 验证 模糊 产品 展示 对 产品 
态度 的 影响 。 
3.1 ”实验 刺激 物 

参照 前 人 的 研究 (Cloutier et al., 2005; Okada 
et al., 2006; Wedel & Pieters, 2015)， 本 实验 使 用 对 
产品 图 片 进行 高 斯 模糊 化 的 方式 来 进行 自 变量 操 
纵 ， 且 初步 选 定 0 像素 、8 像素 、12 像素 、24 像素 
和 48 像素 这 五 个 模糊 半径 水 平 。 从 中 国人 民 大 学 
图 书馆 现场 招募 35 AFE, 要求 这 些 被 试 在 同一 
部 电脑 上 观看 拍摄 对 象 相同 但 高 斯 模糊 半径 不 同 
的 图 片 , 之 后 对 感知 到 的 视觉 模糊 度 进行 打分 ( 采 
用 7 分 制 , 1 分 为 非常 清楚 ,7 分 为 非常 模糊 )。 前 测 
的 结果 表明 ,模糊 半径 为 0 像素 和 8 像素 两 种 条 件 
下 的 感知 模糊 度 都 非常 低 ， 且 两 者 不 存在 显著 区 别 
(My = 1, Mg = 1.14, p > 0.05)， 因 此 我 们 合并 这 两 组 ， 
并 将 控制 组 的 模糊 半径 设 为 0 像素 。 而 模糊 半径 为 
12 像素 、24 像素 和 48 像素 的 平均 感知 模糊 度 分 别 
为 3.28、4.86 和 6.43, 这 三 组 两 两 之 间 都 存在 显著 
差异 (ps < 0.05), 因此 ， 本 实验 决定 将 低 中 高 模糊 
水 平 的 高 斯 模糊 半径 设 定 为 12 像素 、24 像素 和 48 
像素 。 
3.2 ”实验 设计 与 流程 

由 于 实验 1 中 设置 了 控制 组 ， 并 将 其 作为 标杆 
与 其 他 实验 组 进行 了 比较 分 析 ,， 因 此 本 实验 以 及 之 
后 的 实验 不 再 设置 控制 组 。 本 实验 仍然 采用 简单 组 
间 设 计 , 分 别 为 低 模糊 度 产品 展示 组 、 中 等 模糊 度 
产品 展示 组 和 高 模糊 度 产 品 展示 组 。 我 们 从 中 国人 
民 大 学 图 书馆 现场 招募 86 名 被 试 参加 实验 (其 中 男 
Æ 25 名 ), 年 龄 段 集中 在 18~30 岁 ( 占 97.6%)。 

所 有 被 试 被 随机 分 配 到 三 个 实验 组 中 的 一 组 。 
三 组 被 试 分 别 观看 模糊 半径 为 12、24 和 48 像素 的 
产品 图 片 (纸巾 )。 之 后 ,被 试 除 需 填 写 产 品 态度 量 
表 外 (Chae & Hoegg, 2013; Munch et al., 1993), 还 
需要 对 产品 柔软 度 进行 评价 (你 认为 这 款 产 品 有 多 
柔软 ?1 代表 “非常 不 柔软 ”, 7 代表 “非常 柔软 ”)， 并 
填写 情绪 量 表 。 情 绪 量 表 包 含 不 舒服 、 不 愉悦 和 烦 
躁 三 种 情绪 ， 同 样 采用 7 级 打分 制 ，1 代表 “一 点 也 
没有 ”7 代表 “非常 ”。 
3.3 ”实验 结果 

(模糊 产品 展示 对 产品 态度 的 影响 

以 产品 态度 为 因 变 量 , 模糊 产品 展示 为 自 变 量 ， 
进行 方差 分 析 。 结 果 显 示 , 模糊 产品 展示 的 主 效应 


S 


情绪 是 高 模糊 度 产 品 展示 ( 相 比 中 等 模糊 度 产品 展 


显著 (F(2,83) = 16.08, p < 0.001)， 且 能 够 解释 
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28.1% 的 产品 态度 差异 (partial n? = 0.281). LSD 事 
后 检验 法 的 结果 表明 ， 中 等 模糊 度 产品 展示 组 的 产 
品 态度 CM = 4.89) 显 著 高 于 低 模糊 度 产品 展示 组 


一 定 的 缺陷 。 具 体 来 说 ， 从 被 试看 到 图 片 到 填写 情 
绪 量 表 ， 中 间 插入 产品 态度 量 表 和 产品 柔软 度 评价 
两 项 任务 ， 这 可 能 导致 不 同 模糊 度 的 图 片 所 引发 的 


(M = 4.29, p = 0.043) 和 高 模糊 度 产 品 展示 组 (WM = 
3.24, p < 0.001) 的 产品 态度 。 

(2) 和 柔软 度 感知 的 中 介 效 应 
1 于 本 实验 中 自 变量 为 有 三 个 不 同 水 平 的 分 
类 变量 ,本 研究 使 用 Hayes 和 Preacher (2014) 提 出 
的 适用 于 多 分 类 自 变 量 的 Bootstrapping 中 介 分 析 
法 。 首 先 , 将 低 模糊 度 展示 组 作为 参考 组 , 设置 两 
个 哑 变 量 dl (中 等 模糊 度 展示 组 编码 为 1， 其 他 条 
件 编 码 0) 和 d2 (高 模糊 度 展示 组 编码 为 1， 其 他 条 
件 编 码 为 0)。 之 后 , 将 dl 作为 自 变量 (对 比 中 低 模 
糊 度 展示 组 ), d2 作为 控制 变量 , 柔软 度 感知 作为 中 
介 变 量 , 产品 态度 作为 因 变 量 , 进行 Bootstrapping 
中 介 效 应 分 析 ( 重 复 抽取 的 样本 数量 设置 为 5000, 
置信 和 度 设置 为 95%, Hayes & Preacher, 2014)。 结 
显示 , 柔软 度 感知 的 中 介 效 应 显著 (CI = 0.05~0.60, 
Z= 1.95, p = 0.052), 因此 柔软 度 感知 是 中 等 模糊 度 
产品 展示 ( 相 比 于 低 模糊 度 产品 展示 ) 提 升 产 品 态度 
的 中 间 机 制 。 

之 后 , 我们 将 中 等 模糊 度 展 示 组 作为 参考 组 ， 
设置 两 个 哑 变 量 d3( 低 模糊 度 展示 组 编码 为 1 其 
他 条 件 编码 0) 和 d4( 高 模糊 度 展示 组 编码 为 1, 其 
他 条 件 编 码 为 0)。 之 后 , 将 d4 作为 自 变量 (对 比 中 
高 模糊 组 ), d3 作为 控制 变量 , 柔软 度 感知 作为 中 介 
变量 , 产品 态度 作为 因 变 量 ， 进 行 Bootstrapping 中 
介 效 应 分 析 ( 重 复 抽取 的 样本 数量 设置 为 5000， 置 
信和 度 设置 为 95%, Hayes & Preacher, 2014)。 结 果 显 
TR, 柔软 度 感知 的 中 介 效 应 不 显著 (CI = —0.90~0.07, 
Z = —0.90, p = 0.367)。 因 此 柔软 度 感知 不 是 高 模糊 
度 产 品 展示 ( 相 比 于 中 等 模糊 度 产品 展示 ) 影 响 产 品 
态度 的 中 间 机 制 。 

(3) 消 极 情 绪 

以 产品 态度 为 因 变 量 , 模糊 产品 展示 为 自 变 量 ， 
进行 方差 分 析 。 结 果 显 示 , 模糊 产品 展示 对 消极 情 
绪 的 影响 不 显著 , F(2,83) = 1.25, p > 0.1。 因 此 , 无 
法 进一步 验证 消极 情绪 的 中 介 作 用 。 

3.4 实验 讨论 

实验 2 验证 了 柔软 度 感 知 在 中 等 模糊 度 产品 展 
示 ( 相 比 于 低 模糊 度 产 品 展示 ) 影 响 产 品 态度 过 程 中 
的 中 介 作 用 , 假设 2a 得 到 支持 。 但 实验 2 没有 成 功 
验证 消极 情绪 在 中 高 模糊 度 产 品 展示 对 比 条 件 下 
的 中 介 作用 。 我 们 猜想 这 可 能 是 因为 实验 设计 存在 


情绪 差异 在 填写 情绪 量 表 时 已 经 消失 。 此 外 , 本 实 
验 只 是 泛泛 地 询问 情绪 ， 而 不 是 针对 性 地 询问 看 至 
图 片 时 的 情绪 。 因 此 , 我 们 在 接 下 来 的 实验 3 中 对 
实验 设计 进行 了 修正 ， 以 进一步 验证 消极 情绪 的 中 
介 作 用 。 


4 实验 3: 中 高 模糊 度 产品 展示 对 
比 条 件 下 消极 情绪 的 中 介 作用 


实验 3 的 主要 目的 是 验证 消极 情绪 在 高 模糊 度 
产品 展示 ( 相 比 中 等 模糊 度 产 品 展 示 ) 降 低产 品 态度 
过 程 中 的 中 介 作 用 。 

41 实验 设计 与 流程 

本 实验 仍然 采用 简单 组 间 设 计 ， 分 别 为 低 模糊 
度 展示 组 、 中 等 模糊 度 展 示 组 和 高 模糊 度 展 示 组 。 
我 们 在 网 上 招募 80 名 被 试 参加 实验 ,剔除 掉 4 个 没 
有 完成 实验 的 被 试 有 效 样本 量 为 76 人 (其 中 男性 
43 A), 年 龄 段 集中 在 18~30 岁 ( 占 86.8%). 

针对 实验 2 存在 的 设计 缺陷 , 本 实验 进行 了 两 
大 调整 。 一 是 调整 了 实验 顺序 被 试 需要 在 看 到 产 
品 图 片 后 立刻 报告 情绪 ， 然 后 再 进行 其 他 实验 任 
Zo 二 是 为 了 更 有 针对 性 地 询问 被 试 在 看 到 图 片 时 
的 情绪 ， 本 实验 更 换 了 情绪 量 表 。 更 换 后 的 量 表 是 
根据 Noseworthy, Di Muro 和 Murray (2014) 使 用 的 
情绪 量 表 调 整 得 到 ， 量 表 包 含 三 个 消极 情绪 的 题 项 
(“你 在 看 图 片 时 感到 不 每 服 ”,“ 你 在 看 图 片 时 感到 
不 愉悦 ”, “你 在 看 图 片 时 感到 烦躁 ”)。 此 外 ,本 实验 
中 的 产品 态度 量 表 也 发 生 改 变 ， 所 采用 的 量 表 是 根 
据 Noseworthy 等 人 (2014) 的 产品 态度 量 表 调 整 得 
到 ， 共 包含 三 个 题 项 :“ 对 产品 印象 良好 ”“ 产 品质 
量 好 ” “产品 性 能 优良 ”。 

实验 的 整体 流程 如 下 : 被 试 被 随机 分 配 到 三 组 
中 的 一 组 。 三 组 被 试 会 分 别 看 到 模糊 半径 为 12、24 
和 48 像素 的 产品 图 片 (耳塞 )。 之 后 ,首先 报告 看 到 
图 片 时 的 情绪 (相对 实验 2 进行 了 改进 ), 然后 进行 
产品 态度 评价 。 

4.2 ”实验 结果 

(模糊 产品 展示 对 产品 态度 的 影响 

以 产品 态度 为 因 变 量 , 模糊 产品 展示 为 自 变 量 ， 
进行 方差 分 析 。 结 果 显 示 , 模糊 产品 展示 的 主 效 应 
显著 (F(2,73) = 5.27, p = 0.007)， 且 能 够 解释 12.6% 
的 产品 态度 差异 (partialm = 0.126)。LSD 事后 检验 
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法 的 结果 表明 ,中 等 模糊 度 展示 组 的 产品 态度 (M = 
4.24) 显 著 高 于 低 模糊 度 展示 组 (M = 3.45, p = 0.043) 
和 高 模糊 度 展示 组 UM= 3.01, p < 0.001) 的 产品 态度 。 
(2) 消 极 情绪 的 中 介 作 用 
我 们 采用 和 实验 2 相同 的 办 法 ,考察 中 高 模糊 
度 产 品 展示 对 比 条 件 下 消极 情绪 的 中 介 作 用 。 结 果 
表明 消极 情绪 的 中 介 效 应 显著 (CI = —0.59~—0.06, 
Z = -2.24, p = 0.025), 因 此 消极 情绪 是 高 模糊 度 产 
癌 展示 ( 相 比 中 等 模糊 度 产 品 展示 ) 影 响 产品 评价 的 


中 介 变 量 


之 后 ,使 用 相同 的 方法 ,考察 中 低 模糊 度 产品 
展示 对 比 条 件 下 消极 情绪 的 中 介 作 用 。 结 果 显 示 ， 
消极 情绪 的 中 介 效 应 不 显著 (CI = —0.29~0.15, Z = 


o 


柔软 往往 意味 着 容易 发 生 形 变 , 在 抽象 层面 来 说 就 
是 不 安全 和 不 可 靠 ( 例 如 受热 融化 , 产品 发 生 形变 
造成 短路 )， 这 时 和 柔软 就 是 消极 的 产品 属性 。 

我 们 在 中 国人 民 大 学 图 书馆 招募 70 名 被 试 参 
加 实验 , IRE 1 个 没有 完成 实验 的 被 试 有 效 样 
量 为 69 人 (其 中 男性 31 人 ), 年 龄 段 集中 在 18~30 
岁 ( 占 68.1%)。 对 自 变量 的 操纵 与 实验 3 基本 相同 ， 
但 本 实验 只 选取 了 低 中 两 个 水 平 的 视觉 模糊 ， 并 对 
产品 的 展示 顺序 进行 了 平衡 。 

5.2 ”实验 结果 

(产品 类 别 的 调节 作用 

以 产品 态度 为 因 变 量 ,， 进行 2x2 的 重复 测量 方 
差分 析 。 结 果 显 示 , 模糊 产品 展示 和 产品 类 别 的 交 


-0.44, = 0.661)。 因 此 消极 情绪 不 是 中 等 模糊 度 产 
品 展示 ( 相 比 于 低 模 糊 度 产 品 展示 ) 影 响 产 品 态度 的 
中 间 机 制 。 
4.3 ”实验 讨论 

实验 3 在 修正 实验 2 缺陷 的 基础 上 ,成 功 验证 
了 消极 情绪 在 高 模糊 度 产 品 展示 ( 相 比 于 中 等 模糊 
度 产 品 展示 ) 影 响 产品 评价 中 的 中 介 作 用 , 假设 2b 
得 到 支持 。 


5 实验 4: 模糊 产品 展示 提升 产品 
态度 的 完整 机 制 及 边界 条 件 


1 于 我 们 最 感 兴趣 的 是 中 等 模糊 度 产 品 展示 
对 产品 态度 的 提升 作用 ， 因 此 实验 4 的 主要 目的 是 


互 效 应 显著 , F(1,67) = 27.00, p < 0.001。 进 一 步 分 析 ， 
我 们 发 现 当 产品 是 以 柔软 为 积极 属性 的 切片 面包 
时 ,中 等 模糊 度 展 示 组 的 产品 态度 (M = 5.17) 高 于 
低 模 糊 度 展示 组 的 产品 态度 (M = 3.97, p < 0.001)。 
当 产 品 是 以 柔软 为 消极 属性 的 电热 水 壶 时， 中 等 模 
糊 度 展示 组 的 产品 态度 (M = 3.54) 低 于 低 模糊 度 展 
示 组 的 产品 态度 (M = 4.05, p = 0.028). 

(2) 多 重 中 介 分 析 

为 了 验证 感知 柔软 度 和 产品 质量 评价 是 否 同 
时 中 介 了 模糊 产品 展示 与 产品 态度 的 关系 ,我 们 使 
用 多 重 中 介 模 型 (Hayes, Preacher, & Myers, 2011; 
Preacher & Hayes, 2008) 进 行 中 介 效 应 分 析 。 

首先 , 我 们 选取 以 柔软 为 积极 属性 的 产品 ( 面 


验证 中 等 模糊 度 产品 展示 ( 相 比 于 低 模 糊 度 产品 展 


示 ) 提 升 产 品 态度 的 完整 中 介 机 制 ， 即 验证 柔软 度 
量 评价 共同 中 介 了 模糊 产品 展示 与 

品 态 度 的 关系 。 值 得 注意 的 是 ,柔软 度 感知 对 产 
品质 量 评价 的 提升 作用 是 针对 以 柔软 为 积极 属性 
的 产品 而 言 ， 对 于 那些 以 柔软 为 消极 属性 的 产品 ， 
柔软 度 感知 反而 会 降低 产品 质量 评价 。 因 此 ， 产品 
类 别 是 中 等 模糊 度 产品 展示 提升 产品 态度 的 边界 


包 ) 的 相关 数据 。 在 模型 中 放 入 模糊 产品 展示 FR 
软 度 感知 、 产 品质 量 评价 和 产品 态度 。 重复 抽取 的 
et el es atl on 
Bootstrapping 中 介 分 析 。 结果 表明 多 重 中 介 效 应 显 
著 (CI = 0.18~0.78, p < 0.05)， 且 效应 量 是 正 向 的 
(ES = 0.48)。 模 型 的 路 径 分 析 结 果 为 多 重 中 介 效 应 
提供 了 更 多 的 信息 。 首 先 将 模糊 产品 展示 对 柔软 度 
感知 进行 回归 ， 发 现 模糊 产品 展示 对 柔软 度 感知 存 


条 件 。 实 验 4 也 对 这 一 边界 条 件 ( 即 假设 3) 进 行 了 
验证 。 
51 ”实验 设计 与 流程 

本 实验 采用 2( 模 糊 产品 展示 : 低 模糊 度 /中 等 
模糊 度 )x2( 产 品类 别 : 切片 面包 /电热 水 壶 ) 的 混合 
设计 ， 其 中 模糊 程度 为 组 间 设计 , 产品 类 别 为 组 内 
设计 。 就 产品 类 别 来 说 ,我们 选取 切片 面包 作为 以 
柔软 为 积极 属性 的 产品 ， 因 为 消费 者 大 都 喜欢 口感 
柔软 的 切片 面包 。 而 选取 电热 水 过 作为 以 柔软 为 消 


极 属性 的 产品 ， 因 为 这 些 家 电 类 产品 安全 稳定 可 靠 ， 


在 显著 正 向 影响 (8 = 1.26, t= 4.32, = 0.001). 接着 
将 模糊 产品 展示 和 和 柔软 度 感知 同时 对 产品 质量 评 
价 进 行 回 归 ， 发 现 模糊 产品 展示 的 影响 不 显著 > 
0.1), 但 柔软 度 感知 存在 显著 正 向 影响 (6 = 0.57, t= 
7.24, p < 0.001)。 最 后 将 模糊 产品 展示 、 和 柔软 度 感 
知 和 产品 态度 评价 同时 对 产品 态度 进行 回归 ， 发现 
模糊 产品 展示 的 影响 不 显著 (p > 0.1), 但 柔软 度 感 
ZI = 0.64, t= 4.10, p < 0.001) 和 产品 质量 评价 (8 = 
0.58, t= 6.46, p < 0.001) 都 存在 显著 正 向 影响 。 
之 后 , 我 们 选取 以 柔软 为 消极 属性 的 产品 ( 电 
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热 水 壶 ) 的 相关 数据 ,进行 相同 的 分 析 。 结 果 表 明 多 
重 中 介 效 应 显著 (CI = —0.49~—0.06, p < 0.05), 但 效 
应 量 是 负 向 的 (ZS = -0.28)。 模 型 中 路 径 分 析 过 程 也 
相同 。 首 先 将 模糊 产品 展示 对 柔软 度 感 知 进行 回归 ， 
发 现 模 糊 产 品 展示 存在 显著 正 向 影响 (8 = 0.95, 1 = 
3.16, p = 0.002)。 接 着 将 模糊 产品 展示 和 和 柔软 度 感 
知 同 时 对 产品 质量 评价 进行 回归 ， 发 现 模糊 产品 展 
示 的 影响 不 显著 , 但 柔软 度 感 知 存在 显著 负 向 影响 
(B = —0.34, t= 一 3.65,p < 0.001). 最 后 将 模糊 产品 展 
示 、 柔 软 度 感知 和 产品 态度 评价 同时 对 产品 态度 进 
AF VIVA, 发 现 模 糊 产 品 展示 和 柔软 度 感知 的 影响 都 
不 显著 (p > 0.1), 但 产品 质量 评价 存在 显著 正 向 影 
响 (8 = 0.66, t= 9.45, p < 0.001)。 

对 比 两 个 产品 类 别 的 数据 分 析 结 果 可 知 ,无 论 
是 以 柔软 为 积极 属性 还 是 消极 属性 ,视觉 模糊 都 能 
够 提升 消费 者 对 产品 的 柔软 度 感知 。 但 是 柔软 度 感 
知 对 产品 质量 的 影响 方向 却 受 到 产品 类 别 的 调节 。 
对 于 以 柔软 为 积极 属性 的 产品 ， 其 影响 方向 为 正 ， 
ee， 其 影响 为 负 。 正 

一 差别 使 得 视觉 模糊 对 产品 态度 的 影响 受到 

产品 aa. 
5.3 ”实验 讨论 

实验 4 成 功 验证 了 中 等 模糊 度 产品 展示 ( 相 比 
于 低 模 糊 度 产品 展示 ) 提 升 产 品 态度 的 完整 中 介 机 
制 ， 即 中 等 模糊 度 产品 展示 会 引发 较 高 水 平 的 柔软 
度 感知 ， 进 而 提升 产品 质量 评价 ， 最 终 导 致 产品 态 
度 的 上 升 。 同 时 , 实验 4 的 结果 还 表明 产品 类 别 是 
中 等 模糊 度 产品 展示 ( 相 比 于 低 模 糊 度 产品 展示 ) 提 
升 产品 态度 的 边界 条 件 。 当 产品 以 柔软 为 消极 属性 
时 ,尽管 中 等 模糊 度 产 品 展示 ( 相 比 于 低 模 糊 度 产 
品 展示 ) 能 够 提升 柔软 度 感知 , 但 柔软 度 感知 会 降 
低产 品质 量 评价 , 最终 导致 产品 态度 的 降低 。 
6 综合 讨论 

本 文通 过 4 个 实验 验证 了 模糊 产品 展示 对 产品 
态度 的 影响 及 其 背后 机 制 。 具 体 来 说 ,实验 1 的 结 
果 表 明 模 糊 产 品 展 示 对 产品 态度 的 影响 呈现 倒 U 
型 。 实 验 2 成 功 验证 了 柔软 度 感 知 在 中 等 模糊 度 产 
品 展 示 ( 相 比 于 低 模糊 度 产 品 展示 ) 提 升 产 品 态度 过 
程 中 的 中 介 作 用 。 但 由 于 实验 存在 设计 一 定 的 缺陷 ， 
实验 2 未 能 验证 消极 情绪 是 高 模糊 度 产 品 展示 ( 相 
比 于 中 等 模糊 度 产 品 展示 ) 影 响 产品 态度 的 背后 机 
制 。 但 对 实验 设计 进行 优化 调整 后 ,实验 3 成 功 验 
证 了 消极 情绪 在 高 模糊 度 产品 展示 ( 相 比 于 中 等 模 


糊 度 产 品 展示 ) 降 低产 品 态度 过 程 中 的 中 介 作 用 。 
而 实验 4 不 仅 验 证 了 中 等 模糊 度 产品 展示 ( 相 比 于 
低 模 糊 度 产品 展示 ) 提 升 产 品 态度 的 完整 中 介 机 制 ， 
还 验证 了 产品 类 别 是 中 等 模糊 度 产 品 展 示 提 升 产 
品 态度 的 边界 条 件 。 
本 人 研究 的 理论 意义 主要 表现 在 三 个 方面 。 首 先 ， 

以 往 研 究 主 要 是 比较 图 片 模糊 效果 存在 与 否 对 产 
品 态度 等 营销 变量 的 影响 (Cho & Schawarz, 2012; 
Wedel & Pieters, 2015)。 而 本 研究 基于 关联 习 得 理 
论 ， 从 全 新 的 角度 ， 即 模糊 视觉 感知 与 产品 柔软 度 
之 间 的 关联 习 得 ,探讨 了 不 同 程度 的 图 片 模糊 效果 
会 如 何 影响 产品 态度 ， 并 控 据 了 和 柔软 感知 和 消极 情 
绪 这 两 种 作用 相反 的 中 介 机 制 随 视觉 模糊 程度 变 
化 而 呈现 的 动态 交互 过 程 。 因 此 , 本 研究 不 仅 为 图 
片 模糊 效果 的 相关 研究 提供 了 新 的 视角 ,也 是 对 这 
部 分 研究 的 进一步 细 化 。 其 次 ， 有 关 半 透明 包装 的 
研究 主要 以 不 透明 包装 为 参照 对 象 ， 关注 半 透 明 包 
装 带 来 的 产品 可 视 性 如 何 影响 产品 消费 量 和 产品 
评价 (Deng & Srinivasan, 2013; Morale & Fitzsimons, 
i i ee ne 

装 作 为 参照 对 象 ， 探 讨 半 透明 包装 造成 的 模糊 产品 

展示 会 如 何 影 响 产品 相关 变量 。 而 本 研究 将 半 透 明 
包装 作为 引发 模糊 产品 展示 的 工具 ,探讨 了 不 同 模 
糊 程度 的 产品 展示 对 柔软 度 感 知 和 产品 态度 的 影 
响 。 换 个 角度 看 ,本 研究 表明 半 透 明 包 装 可 以 通过 
模糊 产品 展示 这 一 新 的 路 径 影响 到 产品 评价 , 因此 
对 半 透 明 包 装 相关 研究 进行 了 重要 补充 。 最 后 ， 本 
研究 也 为 触 党 相关 研究 提供 了 新 的 发 展 方向 。 已 有 
研究 主要 考察 触觉 属性 的 后 果 变 量 , 例如 情绪 
(Peck & Childers, 2003a; Peck & Wiggins, 2006), 评 
(Peck & Childers, 2003a, 2003b; Peck & Shu, 2009) 
AAS FE (Krishna & Morrin, 2008; Peck & Wiggins, 
2006)。 而 本 研究 首次 提出 模糊 产品 展示 能 够 对 产 
品 柔软 度 感 知 产生 影响 。 未 来 的 研究 可 以 参考 这 一 
研究 角度 ， 继 续 寻 找 影响 触觉 感知 的 前 因 变 量 。 

除 理 论 意义 外 , 本 研究 还 具有 一 定 的 实践 意 

义 。 如 今 , 包装 技术 迅速 发 展 , 可 供 生产 商 选 择 的 
包装 类 型 十 分 丰富 。 面 对 众多 的 包装 选择 ,生产 商 
如 何 有 效 利用 包装 向 消费 者 准确 传达 产品 的 内 在 
物理 属性 呢 ? 本 文 的 研究 结果 从 一 定 程度 上 回答 
了 该 问题 。 对 于 那些 以 柔软 为 积极 属性 的 产品 ， 生 
产 商 应 当 采 用 引发 模糊 视觉 体验 的 半 透 明 包装 ， 以 
有 效 传达 产品 柔软 的 内 在 属性 。 而 对 于 那些 以 柔软 
为 消极 属性 的 产品 ， 例 如 家 电 , 生产 商 应 该 放弃 半 
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透明 包装 ， 改 用 完全 透明 包装 或 者 是 不 透明 包装 
另外 , 在 网 络 销售 环境 中 ， 消 费 者 利用 视觉 和 听觉 
获取 产品 信息 的 机 会 扩大 ， 而 触觉 的 使 用 却 大 大 受 
到 限制 ， 这 种 限制 可 能 引发 诅 丧 感 和 不 确定 感 ， 致 
使 消费 者 转向 实体 店 或 者 干脆 放弃 购买 。 根据 本 文 
的 研究 结果 ， 模 糊 的 产品 展示 效果 能 够 很 好 地 向 消 
费 者 传达 柔软 这 一 产品 内 在 属性 信息 。 因 此 ， 对 于 
那些 强调 柔软 属性 的 产品 (例如 家 纺 、 服 装 等 )， 网 
络 销售 商 可 以 在 销售 页 面 放 上 经 过 适度 模糊 化 处 
理 的 照片 , 通过 引发 柔软 感知 从 一 定 程 度 上 弥补 消 
费 者 的 触觉 缺失 , 增加 销售 额 。 

根据 本 文 的 研究 结果 ,模糊 产品 展示 能 够 影响 
消费 者 对 产品 的 柔软 度 感知 。 结 合 具 身 理论 的 相关 
WF (Cian, Krishna, & Schwarz, 2015; Lakoff & 
Johnson, 2008; van Kerckhove, Geuens, & Vermeir, 
2015), 我 们 认为 尽管 模糊 产品 展示 造成 的 柔软 触 
觉 印 象 并 非 由 真正 的 触觉 引发 , 但 这 种 触觉 印象 或 
许 同样 可 以 激活 与 柔软 触觉 感受 紧密 相连 的 概念 ， 
例如 温柔 、 体 巾 等 ,进而 影响 到 消费 者 对 品牌 形象 
的 感知 。 例 如 ， 加 入 模糊 元 素 的 产品 广告 ( 相 比 清晰 
视觉 效果 的 广告 ) 可 能 让 消费 者 认为 品牌 更 有 诚意 
(更 体贴 消费 者 需求 )。 未 来 研究 可 以 从 这 个 方面 切 
人 进行 进一步 的 探讨 。 
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Effects of display blurriness on consumers’ attitude toward products 


LI Qiao; LIU Fengjun 


(Business School, Renmin University of China, Beijing 100872, China) 


Abstract 
Based on the Associated Learning Theory, we investigate whether and how the degree of display blurriness 
affects product attitude. The display blurriness refers to the extent to which a product display is blurry and the 


product is observable relatively blurry through the semi-transparent packaging or on a picture with Gaussian blur. 


Softness in this study is an attribute of products such as towels, fabric, tissue, bread and such that are meant to 
be soft. Our lab experiments show that compared to a low level of display blurriness, a moderate blurriness is 
likely to induce a higher level of perceived softness, which consequently enhances consumers’ positive attitude 
toward products, namely enhancement effect. However, for higher degrees of blurriness, this positive attitude is 
reversed. This is because a high level of display blurriness also simultaneously arouses consumes’ negative 
emotion toward the product, which in turn offsets the initial positive effect on product attitude. In addition, we 
find that the enhancement effect of a moderate level of display blurriness on consumers’ attitude toward a 
product is moderated by product category. When softness is a positive attribute of the product category, the 
enhancement effect exists. On the other hand, when softness is a negative attribute for the product category, a 
moderate level of display blurriness eventually impairs consumers’ attitude. 

We tested these hypotheses in four lab experiments. The first experiment examined the effect of display 
blurriness on consumers’ attitude toward products. Participants were randomly assigned to four groups and were 
shown a product with different degrees of display blurriness (control group, low level of blurriness, moderate 
level, and high level of blurriness groups). After observing a packaged product, they were asked to fill an 
attitude scale toward that product. Experiment 2 and 3 were aimed to test the process mechanisms underlying the 
display blurriness-attitude relationship. In these two experiments, participants were asked to look at the 
photograph of a product, then rate their attitude, perceived softness and negative emotion toward that product. 
Experiment 4 examined the moderation role of product category on the positive relationship between level of 
display blurriness (moderate) and consumers’ attitude toward products. 69 students participated in the 2 (blurred 
display [between-subjects]: low/moderate level) x 2 (product category [within-subjects]: bread/electric kettle) 
mixed design experiment. Participants saw two product photographs and then rated an attitude scale. The order 
of the presenting of the two product photographs was randomized. 
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The results of experiment 1 identified the effect of displayed blurriness on consumers’ attitude, F (3,113) = 
14.043, p < 0.001. Specifically, a moderate level of display blurriness enhances consumers’ attitude relative to 
both high (4.08 vs. 3.08, p < 0.001) and low levels (4.08 vs. 3.71, p = 0.036) of display blurriness. Experiments 2 
provided evidence that perceived softness mediated the display blurriness-attitude relationship in moderate vs. 
low level of display blurriness contrast, but failed to prove the mediating role of negative emotion in moderate 
vs. high level of display blurriness contrast. Experiments 3 proved that negative emotion is the underlying 
mechanism through which high level of display blurriness impairs consumers’ attitude relative to moderate level 
of display blurriness. Experiments 4 demonstrated that perceived softness and product quality evaluation 
simultaneously mediate the relationship between the display blurriness and consumers’ attitude in low vs. 
moderate level of display blurriness contrast. In addition, experiments 4 revealed a two-way interaction between 
product category and display blurriness on consumers’ attitude, F (1, 67) = 27.00, p < 0.001. 

By providing evidence for the existence of an inverted U-shaped relationship between display blurriness 
and consumers’ attitude toward products and exploring the mechanisms underlying this relationship, this paper 
contributes to the literature on image blurriness from both theoretical and practical aspects. On one hand, the 
existing literature mostly focuses on the monitoring and salience effects of transparent packaging compared with 
opaque packaging, but this paper compares semitransparent packaging with transparent packaging and 
investigates how display blurriness (semitransparent) influences consumer’s attitude towards the target products. 
On the other hand, our findings also provide important new insights for firms’ packaging strategies and product 
display strategies in an online environment. 
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